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E-mail маркетинг. Рекламные рассылки по электронной почте с одной стороны массовые и 
недорогие, но с другой – процент конверсии и эффективность невелики. Рассылка по анонимной и 
неперсонифицированной базе клиентов с большой вероятностью будет проигнорирована 
клиентами и отправлена в спам. Грамотная и ненавязчивая e-mail-реклама поможет наладить 
доверительные отношения и лояльность клиентов к вашей компании. 
Блоггинг. Продвижение и реклама в блогах – один из самых специфичных инструментов 
интернет-маркетинга. Обсуждение того или иного продукта может быть как положительным, 
так и негативным фактором, так как в любом блоге (будь то корпоративный или страничка 
известного, пусть даже дружественного вашей компании, блоггера) есть вероятность жесткой 
критики читателей. Зато одобрение участников блогосферы может сыграть роль «вирусного» 
маркетинга – клиенты сами охотно и добровольно станут рассказывать друзьям и знакомым о 
понравившемся продукте. 
Социальные сети (SMM, SMO). При всем разнообразии и разноплановости пользователей 
социальных сетей найти в них определенную целевую аудиторию довольно просто. Интернет-
сообщества разделены на группы «по интересам», в которых пользователи живут годами, 
общаются и обмениваются информацией. Толковое и продуманное продвижение в социальных 
сетях может обеспечить компании и ее продукту постоянных, лояльных клиентов. 
Вирусный маркетинг. Это комплекс действий в рекламной кампании, когда люди, на которых 
она ориентирована, сами становятся передатчиками рекламы, размещая ссылку о ней в своем 
блоге или странице в социальных сетях. Главная особенность вирусного маркетинга в том, что 
он воспринимается пользователями как развлечение, а не реклама [2]. 
Именно при помощи этих инструментов следует осуществлять маркетинговое 
распространение товара на интернет-пространстве. Крупнейшими социальными сетями в мире 
являются Facebook, Twitter и Instagram, их и нужно использовать для распространения 
продуктов. При проведении рекламной кампании нужно учитывать в первую очередь продукцию, 
которую выпускает компания и на основе этого определять виды рекламы в интернет-ресурсах.  
И при этом необходимо не только рекламировать непосредственно продукт, но и место его 
происхождения, что будет придавать имидж для всего государства в целом. 
 
Список использованных источников 
1. ИТ в Беларуси [Электронный ресурс] / – Режим доступа : https://www.belarus.by. – Дата 
доступа 15.03.2019 
2. Основные инструменты интернет-маркетинга [Электронный ресурс] / – Режим доступа : 




ЭКОНОМИКА ДОВЕРИЯ: ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ 
 
Ю.В. Карпович, 1 курс 
Научный руководитель  Т.В. Сергиевич, к.э.н., доцент 
Белорусский национальный технический университет 
 
Одним из важнейших факторов, определяющих характер всех социальных отношений, является 
доверие. Доверие проявляется во всех сферах жизни общества, и экономика не является исключе-
нием. Доверие представляет собой социально-психологическую и экономическую категорию, ха-
рактеризующуюся высокой нравственностью, ответственностью и профессионализмом, способ-
ствующую формированию эффективных взаимоотношений между различными экономическими и 
политическими субъектами, основанных на балансе интересов [1, с. 10-15]. Современное развитие 
мирового сообщества подвержено влиянию процесса глобализации, усиливающейся конкуренции. 
Следовательно, разработка и увеличение количества инструментов, стимулирующих экономиче-
скую активность всех субъектов экономики является необходимым условием успешного функци-
онирования страны. В сложившейся ситуации проблема доверия приобретает особую актуаль-
ность, оказывая непосредственное влияние на развитие экономической системы общества. Под 
последней мы понимаем «единый, устойчивый, организационно оформленный, относительно са-
мостоятельный, материально-общественный комплекс, в пределах которого осуществляется внут-














ных средств и благ для обеспечения физической жизни общества, а также для создания матери-
альной базы, необходимой во всех остальных сферах общественной жизни [2, с. 25-26].  Проблема 
не сводится только к характеристике нескольких частных направлений. Она многогранна. По сло-
вам Ф. Власова, «растущее социальное расслоение и связанная с этим социальная напряженность, 
нестабильность основных жизнеобеспечивающих институтов, длительное игнорирование насущ-
ных запросов больших групп населения, отсутствие ясных жизненных перспектив провоцируют 
негативные ожидания в отношении занятости и качества жизни, динамики доходов и потребления, 
вызывая отток из страны «умов» и капиталов, что в конечном счете отрицательно сказывается на 
развитии экономики. Поэтому коренное решение проблемы доверия предполагает выявление и 
нейтрализацию целого комплекса факторов, порождающих негативные ожидания» [3, с. 67]. Сле-
дует отметить, что проявление интереса к категории доверия обусловлено разработкой концепции 
социального капитала Ф. Фукуямой, Дж. Коулмэном, Р. Патнэмом. Упомянутые ученые отож-
дествляли социальный капитал с доверием. Однако существует и другая точка зрения, в рамках 
доверие рассматривается как составная часть социального капитала, а уровень доверия как непо-
средственно социальный потенциал общества. 
Многие научные направления выбирают доверие в качестве объекта для исследования. Каждое 
из них, имея собственную специфику, стремится выделить в понятии доверия свой акцент. Более 
того, каждое направление обладает свойственными только ему подходами к изучению доверия. 
Однако несмотря на терминологические, методологические и институциональные различия в под-
ходах к определению доверия, большинство специалистов придерживаются мнения, что довери-
тельные отношения между субъектами возможны, если доверитель признает свою зависимость от 
других субъектов; агенты обладают общими убеждениями или руководствуются общими ценно-
стями; существует механизм трансформации доверия в недоверие; субъекты ориентируются на 
решение общей задачи [4 с. 36-41]. 
Роль доверия в экономике можно рассматривать как на макро-, так и на микроуровне. На мик-
роуровне доверие можно рассматривать не только как свойство отношений между фирмами, но и 
как фактор внутрифирменных отношений. На микроуровне наличие высокой степени доверия 
обуславливает снижение трансакционных издержек на поиск подходящего покупателя или про-
давца, обсуждение контракта, принуждение к выполнению контракта в случае возникшего обмана; 
помогает фирмам и индивидам уменьшить угрозу оппортунистического поведения; создает необ-
ходимые возможности для обмена товарами и услугами, которые трудно оценить или оговорить в 
контракте.  В целом, доверие, содействуя открытости коммуникаций, облегчает процесс планиро-
вания будущих операций и разрешения спорных ситуаций в бизнесе. Более того, доверие способ-
ствует обмену ресурсами и информацией, которые необходимы для повышения эффективности, 
тем самым решая проблему асимметричности информации. Ассиметричная информация характе-
ризует ситуацию, когда одна сторона располагает большим объемом информации и знает о своем 
информативном преимуществе. Менее информированная сторона вынуждена изыскивать допол-
нительные средства для получения необходимых сведений, на разработку более сложных контрак-
тов, а также на страхование сделок. Доверие уменьшает потребность в таких расходах. 
Доверие должно стать основополагающим принципом взаимоотношений между сотрудниками 
современного предприятия. Данный факт обуславливает разработку новых концепций управления, 
основывающихся на прямой замене контроля доверием. И. Ю. Жилина отмечает « количество ре-
гулирующих правил и масштабы доверия  обратно пропорциональные величины, эффективная 
работа квалифицированных специалистов требует устранения жесткого контроля. Доверие возна-
граждается качеством и эффективностью, за недоверие платят пассивностью и равнодушием» [5, 
с. 103]. Доверительные отношения между различными структурными подразделениями предприя-
тия являются обязательным условием адаптации к постоянно изменяющимся требованиям рыноч-
ной среды. Кроме того, они способны устранить один из укоренившихся пережитков традицион-
ных систем управления: постоянные противоречия и соперничество между подразделениями 
предприятия, препятствующие конструктивному решению общих задач. Доверительная атмосфера 
в коллективе способствует эффективной совместной работе, результативному решению сложных 
вопросов и нацеленности на реализацию общих задач компании. 
На макроуровне доверие включает в себя ряд относительно самостоятельных видов. Каждый из 
них является выражением доверия между определенными группами экономических субъектов, 
выполняющих однородные функции. Принимая во внимание степень восприятия доверия, на дан-
ном уровне можно выделить следующие категории экономических субъектов: население, бизнес 














ным наследием, то его доверие к другим экономическим субъектам обуславливается не только 
экономическими мотивами. Например, доверие населения к бизнесу зависит не только от структу-
ры и уровня занятости, доходов, но и от степени учета предпринимателями экологических интере-
сов общества. Уровень доверия государства к населению и бизнесу не менее важен, чем уровень 
доверия последних к нему. С одной стороны, доверие государства к населению и представителям 
бизнес среды характеризуется ослаблением роли силовых и контрольных органов. С другой сто-
роны, доверие бизнеса к государству определяется проводимой властями социально-
экономической политикой, изданием законов, регламентирующих принципы ведения предприни-
мательской деятельности. Можем сделать вывод, что ни один вид доверия нельзя рассматривать 
изолированно, должен быть применим комплексный подход. Соответственно и меры по укрепле-
нию доверия должны быть взаимосвязаны. 
Доверие является принципиальным условием функционирования пострыночной экономки, 
важным фактором экономического развития. Управление на основе доверия является необходи-
мым методом управления человеческим капиталом, позволяющим полностью использовать и раз-
вивать творческий потенциал работников. Для успеха экономических реформ важно, чтобы дове-
рие и к новым институтам, и к тем, кто их внедряет, по ходу реформ не слабело, а укреплялось. 
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Сложившийся в Республике Беларусь рынок сахара все настойчивее требует привлечения и ис-
пользования различных средств рекламы. Реклама продукции и деятельности предприятия – важ-
нейшая составная часть комплекса маркетинговых мероприятий, своеобразный информационный 
выход на потребителя. 
При правильной организации, реклама очень эффективна и способствует быстрой бесперебой-
ной реализации производимой продукции. Но для того, чтобы реклама работала, нужно разрабо-
тать стратегию рекламной кампании. Разработка стратегии рекламной кампании позволяет избе-
жать ошибок, минимизировать риски связанные с недопониманием потребителя, повысить эффек-
тивность рекламной кампании. В этом случае перед отделом маркетинга встают проблемы плани-
рования рекламной деятельности, распределения ресурсов и оценка эффективности достигнутых 
результатов. 
Понятие рекламы как маркетинге, так и в менеджменте является ключевым, а поэтому его сле-
дует считать основным объектом управленческой деятельности. Реклама, с одной стороны, дово-
дит до потребителей разные сведения, необходимые для покупки и использования изделий. С дру-
гой, - сочетая свою информативность с убедительностью и внушаемостью, реклама оказывает на 
человека эмоционально-психическое воздействие [1]. 
Известный маркетолог Филипп Котлер дает следующее определение: ”Реклама – любая плат-
ная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг конкретного заказчика“ 
[2, с. 272]. 
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